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RE´SUME´
L’industrie du cine´ma pourrait eˆtre le mieux de´crit comme un contrat entre l’art
et le commerce. Plusieurs facteurs expliquent pourquoi certains films se retrouvent
sur le marche´ et pourquoi certains connaissent le succe`s, et d’autres, non.
Ce rapport de recherche s’inte´resse a` la distribution des films inde´pendants.
Nous proposons une analyse the´orique, base´e sur des mode`les de diffe´renciation
horizontale, qui permet d’e´tudier les relations entre la structure de l’industrie, les
couˆts de distribution et les varie´te´s de films sur le marche´. Dans notre mode`le, un
studio et des distributeurs inde´pendants font concurrence pour faire la distribution
des films inde´pendants. Les inde´pendants et le studio diffe`rent dans leurs couˆts de
distribution.
Nous conside´rons deux sce´narios diffe´rents pour la structure de l’industrie. Dans
un premier temps, nous montrons que lorsqu’il n’y a pas de menace d’entre´e, les
couˆts de distribution e´leve´s peuvent expliquer pourquoi un studio offre des films
de types homoge`nes. Dans un deuxie`me sce´nario, avec l’entre´e des inde´pendants,
nous montrons que la diversite´ des films sur le marche´ augmente : le studio et les
inde´pendants se partagent la fonction de distribution. Le studio pre´fe`re distribuer
des films qui ne sont pas «trop diffe´rents» et laisser la distribution des autres films
aux inde´pendants.
Mots cle´s : cine´ma, film, diffe´renciation horizontale, diffe´renciation
des produits, couˆts asyme´triques.
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CHAPITRE 1
INTRODUCTION
L’industrie du cine´ma, comme toute industrie dans les domaines des arts et
de la culture, pourrait eˆtre le mieux de´crit comme un «contrat entre l’art et le
commerce,» une expression de´rive´e de l’e´conomiste Caves. [3] En effet, le cine´ma
est appele´ le septie`me art, mais la domination de l’industrie par quelques studios
majeurs qui offrent principalement du divertissement pour les masses nous rappelle
son coˆte´ affaire. Puisque l’art et le commerce sont deux activite´s souvent a` l’oppose´
l’une de l’autre—la maximisation des profits et la cre´ation d’œuvres de qualite´ sont
des objectifs souvent incompatibles—il est important de se demander comment ce
contrat performe dans la pratique. Est-ce que la structure de l’industrie permet
au cine´ma d’exister comme une forme d’art ou est-ce que la forme artistique doit
subir les contraintes du marche´ ? Cette question peut eˆtre examine´e sous plusieurs
aspects en regardant le fonctionnement de l’industrie. Nous pouvons e´tudier, par
exemple, les relations entre les artistes et la maison de production, le proble`me de
financement des producteurs de film, ou encore, l’intervention du gouvernement
dans l’industrie.
En adoptant le point de vue de l’organisation industrielle, ce rapport de re-
cherche s’inte´resse au marche´ des droits de distribution des films inde´pendants et
a` la fac¸on dont la structure de l’industrie affecte la diversite´ des films offerts aux
cine´philes. Puisque la valeur artistique est difficile a` e´valuer, nous parlerons plutoˆt
de la diversite´ qui existe dans les œuvres cine´matographiques, utilise´e ici comme
un substitut imparfait de la liberte´ artistique. Le secteur de la distribution est
conside´re´ par plusieurs comme e´tant le secteur cle´ de l’industrie du film. Cepen-
dant, les e´conomistes qui sont inte´resse´s a` expliquer le phe´nome`ne de la dominance
des studios majeurs ne´gligent souvent de conside´rer son impact sur la distribution
des films inde´pendants. Nous proposons donc une analyse the´orique, base´e sur des
mode`les de diffe´renciation horizontale, qui re´pond a` certaines questions concernant
2la distribution des films inde´pendants. Notre mode`le, tre`s simplifie´, ne permet pas
de repre´senter toute la complexite´ de l’industrie, mais permet d’e´tudier une facette
particulie`re : la relation entre les couˆts de distribution et les varie´te´s de films sur
le marche´. Nous prenons la position normative qu’une certaine diversite´ dans le
cine´ma est une chose de´sirable parce que les consommateurs ont des pre´fe´rences
he´te´roge`nes pour les films.
Nous re´solvons une se´rie d’exemples qui repre´sentent diffe´rentes structures de
l’industrie. Dans un premier temps, nous montrons que lorsqu’il n’y a pas de me-
nace d’entre´e, les couˆts de distribution peuvent expliquer pourquoi un studio offre
des films homoge`nes. Ensuite, avec l’entre´e des distributeurs inde´pendants, nous
montrons que la diversite´ des films sur le marche´ augmente et que certains types de
films sont plus propices a` eˆtre distribue´s par un studio que par des inde´pendants.
Nous de´sirons illustrer la de´mocratisation graduelle du cine´ma qui se perpe´tuera
dans un futur proche : des changements technologiques et structurels permettent
a` plus d’entreprises de distribuer plus de films diffe´rents sur le marche´.
CHAPITRE 2
INFORMATIONS PERTINENTES
L’industrie du cine´ma est compose´e de trois secteurs principaux : la production,
la distribution et la diffusion des films. La structure de l’industrie varie selon les
re´gions et les e´poques, mais les changements qui affectent l’industrie sont principa-
lement de nature technologique : l’arrive´e du son, de la te´le´vision, de la vide´o et de
l’Internet. Dans les anne´es 20 aux anne´es 50, le Golden Age of Hollywood, l’indus-
trie ame´ricaine e´tait domine´e par quelques studios qui controˆlaient toute la chaˆıne
d’offre de films, de la production aux cine´mas, le seul mode de diffusion de l’e´poque.
Conant, dans son ouvrage Antitrust in the Motion Picture Industry, explique que
le syste`me avait l’avantage d’e´liminer les conflits entre les diffe´rents secteurs de
l’industrie et aussi de re´duire les couˆts d’ope´rations ainsi que les fluctuations dans
les recettes. Quoique l’inte´gration verticale, comme telle, ne cre´e pas de pouvoir de
monopole, la coordination horizontale entre les studios majeurs leur permettait de
maintenir une forme de collusion tacite. Les entreprises inde´pendantes ne pouvaient
leur faire concurrence et comme re´sultat, les films de cette pe´riode e´taient d’une
varie´te´ plutoˆt homoge`ne. [5]
Suite au jugement de Paramount (1948) qui avait oblige´ les studios majeurs a`
se de´sinte´grer de leurs chaˆınes de cine´mas et suite a` l’arrive´e de la te´le´vision, les
entreprises inde´pendantes sont entre´es progressivement dans l’industrie. Les ob-
servateurs s’accordent pour de´crire l’industrie internationale d’aujourd’hui comme
e´tant domine´e par sept studios,1 inte´gre´s verticalement dans la production et la
distribution—et parfois aussi dans la diffusion—de films. Les studios produisent peu
de films, s’occupant principalement de la fonction de distribution. L’industrie est
aussi peuple´e d’un grand nombre de producteurs et de distributeurs inde´pendants,
avec des parts de marche´ varie´es, et la composition des inde´pendants change re´gulie`-
1Disney, Fox, MGM/United Artists, Paramount, Sony Columbia/Tristar, Universal, and
Warners.
4rement avec l’entre´e et la sortie fre´quentes des entreprises. En pratique, la dis-
tinction entre films inde´pendants et majeurs n’est pas bien de´finie : les films
inde´pendants varient du cine´ma expe´rimental pour public restreint aux gros block-
busters et certains films inde´pendants sont distribue´s par les studios majeurs. La
diffusion des films est segmente´e en plusieurs marche´s—cine´ma, te´le´vision publique
et payante, DVDs, Internet, institutions, marche´ international—qui permettent aux
distributeurs de choisir les modes et la se´quence de distribution approprie´s et faire
ainsi de la discrimination dans les prix.
Traditionnellement, le cine´ma est une forme d’expression peu accessible a` l’ar-
tiste individuel a` cause des couˆts de production et de distribution e´leve´s. En par-
ticulier, l’avantage comparatif des re´seaux de distribution des studios majeurs leur
a permis de perpe´tuer leur dominance jusqu’a` aujourd’hui en cre´ant une barrie`re
a` l’entre´e. D’apre`s Caves : «[t]he barrier lay in the fixed cost of a network [...] of
sales offices able to arrange exhibition contracts with large numbers of theatres,
manage local sales promotion, and distribute the physical prints for exhibition.»
(page 95) [3] De plus, la re´alisation d’un film requie`re la collaboration de nombre
d’artistes et d’employe´s et l’investissement de sommes substantielles de`s le de´but
du projet, bien avant que la forme finale du produit ne soit connue. Conjointement
avec la production du film, des de´cisions critiques doivent eˆtre prises concernant
la distribution et la promotion afin que l’œuvre puisse atteindre son plein poten-
tiel de visionnement par le public. La strate´gie de promotion varie avec le type de
film. Par exemple, un film commercial pour grand public utilise une promotion a`
grande e´chelle et un re´seau de distribution de grande envergure tandis qu’un film
documentaire pour un public particulier ne´cessite une promotion cible´e. L’arrive´e
de la technologie digitale dans les dernie`res anne´es devrait transformer la fac¸on
dont l’industrie ope`re et rendre le cine´ma accessible aux amateurs en re´duisant
conside´rablement les couˆts de production et de distribution et en offrant un nou-
veau portail de diffusion populaire : l’Internet.2
2La diffusion sur Internet e´limine les agents interme´diaires et les re´seaux de distribution com-
plexes. [9]
5Meˆme lorsque les meilleures de´cisions concernant la production et la distribution
ont e´te´ prises, le succe`s ou l’e´chec d’un film de´pend ultimement de la demande
des consommateurs, un phe´nome`ne pas tre`s bien explique´ par les e´conomistes.
Des e´tudes montrent qu’il y a corre´lation imparfaite entre les recettes d’un film et
l’ensemble de ses caracte´ristiques—tels que le budget, le genre, les artistes implique´s
et l’opinion des critiques—mais la demande reste impre´visible. [4] De plus, on
constate souvent que les films qui ont accumule´ les recettes les plus importantes
ne sont pas ne´cessairement ceux qui sont classe´s les meilleurs de tous les temps. [6]
Il faut donc faire la distinction entre ce qui constitue la re´ussite artistique et la
re´ussite mone´taire d’un film. Une autre difficulte´ re´side dans l’e´valuation de la
valeur artistique d’une œuvre cine´matographique. Chaque film est unique, mais il
y a diffe´renciation horizontale (le genre, le public cible) et verticale (films de se´rie
B, films gagnants de prix) des films. La classification reste toutefois imparfaite et
ce qui fait un chef-d’œuvre ne fait pas l’unanimite´ : les consommateurs ont des
pre´fe´rences he´te´roge`nes et l’expe´rience du visionnement est subjective.
En plus de ces proble`mes d’incertitude qui touchent le produit et son accepta-
tion par les consommateurs finaux, il y a des proble`mes d’information asyme´trique
qui affectent la bonne performance de l’industrie. La production, la distribution et
la diffusion des films requie`rent la coope´ration de nombreux agents et interme´diaires
qui œuvrent pour leurs propres inte´reˆts et dont les agissements ne sont pas obser-
vables.
Il est clair que plusieurs facteurs doivent eˆtre pris en compte pour pouvoir expli-
quer tout le fonctionnement de l’industrie. Cependant, nous croyons que nous pou-
vons donner quelques explications pour certains phe´nome`nes observe´s en mode´li-
sant seulement les e´le´ments qui nous inte´ressent dans ce rapport. Pour ne pas
compliquer notre analyse, nous construisons un mode`le hypothe´tique de l’industrie
du film en simplifiant et en e´liminant plusieurs de ses caracte´ristiques, mais lorsque
nous notons des diffe´rences appre´ciables avec la re´alite´, les justifications ne´cessaires
sont donne´es.
CHAPITRE 3
REVUE DE LA LITTE´RATURE
L’industrie du film est relativement bien documente´e. On retrouve de nombreux
ouvrages sur tous les aspects du cine´ma, re´dige´s par des participants de l’industrie
ou par des observateurs avec diffe´rents points de vue—le´gal, sociologique, poli-
tique, e´conomique, etc. La litte´rature qui traite du point de vue e´conomique est
concentre´e autour de trois sujets : l’e´volution de la structure et de la performance de
l’industrie ; les diffe´rents contrats et pratiques—parfois controverse´s—qui existent
dans l’industrie ; l’intervention des diffe´rents gouvernements—re´sultant souvent du
commerce international des films.
Les questions les plus pertinentes pour ce rapport de recherche se retrouvent
dans la litte´rature e´conomique du premier type, c’est-a`-dire, les questions qui
concernent les effets de la structure sur la performance de l’industrie—en ce qui
nous concerne, sur les varie´te´s de films sur le marche´. Malgre´ qu’il existe beaucoup
de donne´es et que les entreprises inde´pendantes occupent une place importante dans
l’industrie d’aujourd’hui, on ne retrouve que des discussions informelles de celles-ci
dans la litte´rature. La majorite´ des journaux scientifiques e´conomiques, sur le sujet
de la structure de l’industrie, traite de la domination et de l’inte´gration verticale
des studios. Le point de vue adopte´ est ge´ne´ralement de conside´rer le cine´ma pure-
ment comme un divertissement qui peut eˆtre offert par n’importe quelle entreprise.
Prenons, par exemple, l’article Vertical Integration in Motion Pictures qui de´fend
la the`se que les studios devraient eˆtre inte´gre´s verticalement autant que possible
pour des raisons d’efficacite´. Puisque la distribution et la diffusion sont des sec-
teurs oligopoles et qu’une succession de firmes, avec pouvoir de marche´, cre´e de la
«double marginalisation,»1 il propose que les prix paye´s pour le visionnement des
films baisseraient avec l’inte´gration verticale comple`te. La demande et les profits
1Fixer un prix supe´rieur du couˆt marginal deux fois.
7augmenteraient alors et les studios pourraient re´investir ces derniers dans des films
de meilleure qualite´, avec un budget plus large. [1] Ce raisonnement, quoique cor-
rect, n’est en re´alite´ pertinent que pour certains types de films—ceux qui ciblent
un public de masse. Il ignore le fait que d’autres films sont pour des publics parti-
culiers et ne´cessitent des strate´gies de promotion et de distribution spe´cifiques ; que
les films d’art, par exemple, doivent eˆtre produits par des artistes et que le syste`me
des studios majeurs n’est pas ne´cessairement le bon mode`le de production.
D’autres auteurs reconnaissent que les studios et les entreprises inde´pendantes
ont leurs propres raisons d’eˆtre. Le guide The Next Step : Distributing Independent
Films and Videos mentionne d’ailleurs que la viabilite´ de plusieurs films inde´pen-
dants de´pend des strate´gies de promotion innovatrices et qu’il arrive que le pro-
ducteur inde´pendant soit le seul a` pouvoir distribuer son film avec profits. [10]
Caves explique que : «[q]uite different strategies of promotion and releasing are
used for other sorts of films, especially those appealing to specialized and/or more
sophisticated audiences and those lacking the high-concept elements congenial to
promotion on TV.» (page 166) [3] De plus, si les studios avaient le controˆle de tout
le secteur de la diffusion, la diversite´ des films sur le marche´ en souffrirait, comme
cela e´tait le cas dans l’e`re des studios, avant l’arrive´e de la te´le´vision. Selon Conant,
les films offerts par les studios, a` cette e´poque-la`, e´taient plutoˆt homoge`nes et les
firmes inde´pendantes e´taient contraintes a` produire des films de «se´rie B.» [5] En-
fin, l’arrive´e de l’aˆge digital dans l’industrie devrait de´mocratiser l’art du cine´ma et
effacer les avantages de l’inte´gration verticale en baissant les couˆts de production
et de distribution et en e´liminant plusieurs interme´diaires. Les auteurs de l’article
Digital Dawn pre´disent que la technologie digitale permettrait a` toutes les entre-
prises de concurrencer sur le meˆme niveau et que la ne´cessite´ de faire les choses
diffe´remment pourrait finalement mettre fin a` la domination des studios. [9]
A` notre connaissance, jusqu’a` maintenant, aucun mode`le formel n’a e´te´ propose´
pour e´tudier la diffe´rence entre les studios majeurs et les entreprises inde´pendantes
dans l’industrie du film. Le mode`le the´orique qui nous semble le plus approprie´
est un mode`le de type «diffe´renciation horizontale» puisque nous de´sirons e´tudier
8les varie´te´s de films sur le marche´. Ces mode`les conside`rent habituellement des cas
spe´ciaux, en faisant des hypothe`ses spe´cifiques et en posant des restrictions sur
les comportements des firmes. Puisque nous n’avons trouve´ aucun mode`le ade´quat
pour repre´senter tous les aspects de l’industrie qui nous inte´ressent, nous proposons
ici une se´rie d’exemples, inspire´s de ceux dans la litte´rature, qui nous permettent
de re´pondre a` nos questions. Dans un premier sce´nario, nous re´solvons un proble`me
de choix de produits d’un monopole, semblable a` celui de Bonanno. [2] Dans un
deuxie`me sce´nario, nous voulons de´velopper un mode`le dans lequel le studio, inte´gre´
verticalement, a l’avantage de se positionner le premier dans l’espace des produits.
Le studio et les distributeurs inde´pendants diffe`rent dans leurs couˆts de distribu-
tion. Premie`rement, la majorite´ des articles sur la diffe´renciation des produits fait
l’hypothe`se que les firmes subissent des couˆts syme´triques. Nous avons donc pose´
une forme fonctionnelle spe´cifique pour les couˆts qui refle`te la diffe´rence dans les
strate´gies de distribution du studio et des inde´pendants. Par contre, plusieurs ar-
ticles mode´lisent la diffe´rence entre les firmes dans leur se´quence d’entre´e. Nous
utilisons un re´sultat obtenu par Neven [7] qui fait usage, dans son mode`le, du
concept d’entre´e se´quentielle avec pre´voyance future2, duˆ a` Prescott et Visscher. [8]
Ce concept d’e´quilibre conside`re que les firmes prennent la de´cision d’entrer sur le
marche´, en se´quence, e´tant donne´es les positions des firmes de´ja` installe´es, et en
conside´rant rationnellement la possibilite´ que d’autres firmes entrent de fac¸on op-
timale.




Dans ce rapport de recherche, nous e´tudions la distribution des films inde´pen-
dants—en particulier, le proble`me des distributeurs de choisir quels films inde´pen-
dants acheter et distribuer. Nous analysons les relations qui existent entre les
couˆts de distribution, la structure de l’industrie et les varie´te´s de films offertes
aux consommateurs. Nous faisons abstraction de plusieurs facettes de l’industrie
afin de simplifier notre mode`le.
Premie`rement, nous supposons que les consommateurs de films ont des pre´fe´ren-
ces he´te´roge`nes et que leurs pre´fe´rences sont sur une seule dimension : ils sont
distribue´s uniforme´ment dans l’intervalle [0, 1]. Les films sont diffe´rencie´s horizon-
talement sur cette meˆme dimension :1 il existe un, et un seul, film produit a` chaque
point de l’intervalle [0, 1]. Cependant, seulement un certain nombre de ces films
sera distribue´ sur le marche´.
Dans l’industrie, nous nous concentrons sur les secteurs de production et de
distribution en faisant abstraction des modes de diffusion des films. Dans le mode`le,
il existe un seul studio que nous de´finissons comme la premie`re firme a` entrer sur
le marche´ et qui est inte´gre´e verticalement dans la production et la distribution
de films. Nous supposons que le studio produit un film studio,2 mais qu’il peut
distribuer plusieurs films s’il ache`te les droits de distribution des films inde´pendants.
Les films inde´pendants sont produits par des producteurs qui ne sont pas affilie´s
au studio.3 Autre que le studio, il existe des distributeurs inde´pendants qui entrent
1Nous ne mode´lisons pas la diffe´renciation verticale des films, car la valeur d’une œuvre est
subjective.
2Nous supposons qu’il ne produit qu’un seul film a` cause de la spe´cialisation ne´cessaire pour
produire des films de types diffe´rents et le studio pre´fe`re investir dans la distribution plutoˆt que
dans la production.
3Nous interpre´tons les artistes, les cre´ateurs et les producteurs de film comme une meˆme entite´.
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sur le marche´ apre`s celui-ci et qui distribuent un film inde´pendant chacun.4
Chaque film est de´signe´ par sa position xi ∈ [0, 1] dans l’intervalle des pre´fe´ren-
ces, pour i = 1, . . . , n, lorsque n films sont distribue´s sur le marche´, avec xi < xj
pour i < j. Lorsqu’il n’y a pas de confusion, nous de´signons aussi xS, le film du stu-
dio, et xI , le film distribue´ par un inde´pendant. Le prix paye´ par les consommateurs
pour le visionnement du film xi est Pi.
5
Soit un consommateur situe´ au point y dans l’intervalle [0, 1]. Nous utilisons
la forme d’utilite´ quadratique usuelle pour les mode`les de compe´tition spatiale.
L’utilite´ nette que le consommateur obtient en regardant le film situe´ au point
x est Uy (x) = S − Px − t (y − x)2 , ou` S repre´sente le surplus brut obtenu et t
repre´sente un couˆt par unite´ de distance quadratique entre le consommateur et le
film.6 Nous supposons que chaque consommateur choisit de regarder un seul film,
le film xi qui lui offre la plus grande utilite´ nette et seulement si Uy (xi) ≥ 0. La
demande agre´ge´e pour le film xi est Di et sera toujours un intervalle.
Nous faisons l’hypothe`se que chaque consommateur connaˆıt le niveau d’utilite´
qu’il obtiendrait d’un film donne´, avant son visionnement. Ceci nous permet de
simplifier le mode`le en e´liminant l’incertitude. Donc, la demande pour un film
est le nombre de personnes qui, en situation d’information parfaite, voudront le
regarder plutoˆt que le nombre qui vont le voir en re´alite´. Nous supposons aussi que
les distributeurs ne peuvent pas influencer la perception des consommateurs et que
ceux-ci connaissent l’existence de tous les produits sur le marche´, une fois que les
films sont distribue´s.7
4Nous supposons que le studio, e´tant le premier a` entrer, se construit un re´seau de distribution
e´labore´ qui permet de distribuer plusieurs films. Ce re´seau e´tant couˆteux et la demande n’e´tant pas
assez grande, un deuxie`me distributeur ne pourrait faire cet investissement de fac¸on profitable.
Donc, les inde´pendants utilisent une strate´gie de distribution a` couˆts moindres pour un film
unique.
5Nous supposons que les distributeurs ne font pas de discrimination dans les prix de vente
puisque nous faisons abstraction des modes de diffusion.
6Les films sont des substituts imparfaits : le consommateur subit un couˆt (perte d’utilite´)
proportionnel a` la distance entre sa position et celui du film si celui-ci ne correspond pas tout a`
fait a` ses pre´fe´rences.
7Dans la re´alite´, la publicite´ peut servir a` influencer la perception des consommateurs ou pour
informer de l’existence d’un film. Il n’est pas clair comment il faut mode´liser le premier aspect.
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La diffe´rence essentielle entre le studio et les distributeurs inde´pendants se situe
au niveau de leurs couˆts de distribution. Les distributeurs subissent diffe´rents couˆts :
1. Couˆt fixe par film : pour la production des films. Nous supposons que la
production est termine´e et que les distributeurs ont l’occasion de visionner
les films avant d’acheter les droits : il n’y a pas d’incertitude quant a` la
forme finale des produits.8 Nous supposons, pour simplifier, que ce couˆt est
identique pour tous les films : FS = FI = F .
2. Couˆts variables avec la demande : pour la fabrication des ne´gatifs de films,
DVDs, etc. Si nous supposons que ces couˆts sont identiques pour tous les
distributeurs, nous pouvons les normaliser a` ze´ro, sans perte de ge´ne´ralite´.
3. Couˆts agre´ge´s : pour le re´seau de distribution et pour faire la promotion des
films. Nous supposons que le studio et les inde´pendants subissent des couˆts
diffe´rents, refle´tant des strate´gies de distribution diffe´rentes :














est la variance9 des positions des
films du studios et b est un coefficient qui magnifie l’impact de la variance
des positions sur les couˆts de base. E´tant donne´es les positions des films,
ces couˆts sont fixes. Nous avons pose´ des couˆts ad hoc pour le studio
en voulant prendre une forme fonctionnelle assez simple et qui refle`te
le fait que le studio subit des couˆts supple´mentaires pour adapter sa
strate´gie de distribution aux films de types diffe´rents. Intuitivement, plus
il distribue des films diffe´rents, plus les couˆts d’adaptation augmentent.10
Malgre´ que le deuxie`me usage de la publicite´ pourrait eˆtre mode´lise´, ce n’est pas une question
qui nous pre´occupe dans ce rapport.
8Cette hypothe`se est re´aliste dans le cas des films inde´pendants qui sont souvent produits
avant de trouver acheteurs. Les producteurs utilisent les occasions, tels que les festivals ou les
marche´s du film pour faire connaˆıtre leurs produits et vendre les droits de distribution.
9Nous divisons par n au lieu de n− 1 pour que la variance avec n = 1 soit de´finie.
10Si le studio ne distribue qu’un seul film, σ2 = 0, la forme fonctionnelle devient un couˆt fixe
ordinaire. Si le studio distribue deux films, les couˆts augmentent avec la distance entre les deux
films. De fac¸on ge´ne´rale, plus les films sont disperse´s dans l’intervalle des pre´fe´rences, plus les
couˆts augmentent.
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(b) L’inde´pendant subit les couˆts : RI , avec RI < RS, 2RI > RS. Si chaque
firme distribue un seul film, le studio subit un couˆt plus e´leve´. Cepen-
dant, le studio peut distribuer plusieurs films. Si deux films ne sont pas
«trop diffe´rents,» le studio, tout seul, pourra les distribuer avec un couˆt
moins e´leve´ que deux inde´pendants ensemble. Si le studio distribue des
films tre`s diffe´rents, il deviendra e´ventuellement moins efficace que les
inde´pendants.
Le mode`le est statique dans le sens que nous ne conside´rons qu’un seul cycle
de vie des films : il n’y a pas de conside´rations temporelles. Malgre´ que le studio
entre le premier sur le marche´, il ne vend pas avant que tous soient sur le marche´.
Ensuite, les distributeurs font compe´tition une seule fois et le jeu se termine.
Nous pouvons e´crire les fonctions de profit des distributeurs, excluant les mon-
tants pour les droits de distribution,11 comme suit :








2. La fonction de profit d’un distributeur inde´pendant est
piI = PIDI −RI − F .
4.2 Plan de re´solution
Dans un marche´ concurrentiel, sans imperfections et sans couˆts fixes, toutes les
varie´te´s de produits sont disponibles sur le marche´. Avec la concurrence imparfaite
et les couˆts fixes, seulement certaines varie´te´s sont disponibles. Nous re´solvons le
mode`le sous deux hypothe`ses diffe´rentes concernant la structure de l’industrie :
1. L’e`re des studios qui controˆlent les cine´mas, avant l’arrive´e de la te´le´vision.
Il n’y a pas de menace d’entre´e.
11Puisque nous incluons les couˆts de production F dans les fonctions de profit des distribu-
teurs, les montants offerts aux producteurs pour les droits de distribution sont nets des couˆts de
production.
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2. L’e`re d’aujourd’hui, depuis l’adoption de nouveaux modes de diffusion. Il y
a entre´e des inde´pendants, mais les couˆts de distribution e´leve´s permettent
aux studios de perpe´tuer leur dominance.
Au moment de l’e´criture de ce rapport, l’e`re digitale est a` son de´but et devrait
re´volutionner l’industrie en re´duisant les couˆts de production et de distribution, ce
qui rendrait le cine´ma accessible a` tous. Nous ne mode´lisons pas ce sce´nario, mais
faisons quelques remarques quant a` ses effets possibles dans l’industrie. Il est clair
que tous ces changements dans l’industrie sont relie´s a` des causes technologiques
exoge`nes et affectent surtout le secteur de la distribution.
4.2.1 Sce´nario 1 : Sans la menace d’entre´e
Ce sce´nario est pertinent pour l’industrie du cine´ma durant la pe´riode pen-
dant laquelle les studios d’Hollywood e´taient inte´gre´s verticalement dans les trois
secteurs de l’industrie. Comme les studios posse´daient les chaˆınes de cine´ma, seul
mode de diffusion de l’e´poque, ils de´cidaient quels films pouvaient eˆtre projete´s
en salle. Les autres producteurs faisaient des films de se´rie B qui ne faisaient pas
concurrence aux films des studios.12
Dans le mode`le, le studio entre dans le marche´ et produit un film dans l’in-
tervalle [0, 1]. Il de´cide aussi s’il veut acheter les droits de distribution des films
inde´pendants. Il construit un re´seau de distribution et subit les couˆts de distribu-
tion qui de´pendent des types de films choisis. Ayant re´ussi a` imposer une barrie`re a`
l’entre´e, le studio agit en monopole. Il fixe les prix des films et les consommateurs
choisissent de regarder un film—ou aucun—parmi ceux qui sont sur le marche´. Est-
ce que le studio accepterait de distribuer des films de types diffe´rents en l’absence
de compe´titeurs dans le secteur de la distribution ?
12Les films de se´rie B servaient souvent de comple´ments de programme pour les films studios.
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4.2.2 Sce´nario 2 : Entre´e des inde´pendants
L’existence de plusieurs modes de diffusion incite d’autres distributeurs a` en-
trer sur le marche´. Cependant, le studio conserve un avantage dans son re´seau de
distribution. Quels types de films seront distribue´s par le studio et lesquels par les
inde´pendants ?
Premie`rement, les distributeurs prennent la de´cision d’entrer sur le marche´, en
se´quence. Nous supposons que le studio entre le premier avec un film : il pre´fe`re
distribuer un seul film si aucune autre firme entre. Les distributeurs inde´pendants
de´cident d’entrer ou non et a` quelles positions. Ensuite, le studio a la possibilite´
d’offrir de distribuer certains films pour re´duire le nombre de compe´titeurs dans le
secteur de la distribution. Les inde´pendants font concurrence au studio pour dis-
tribuer les films inde´pendants : celui des distributeurs qui distribue un film donne´
le plus profitablement obtiendra les droits de distribution. Apre`s cela, les distribu-
teurs fixent simultane´ment les prix et chaque consommateur choisit de regarder un
film parmi ceux qui sont sur le marche´.
4.3 Sce´nario 1 : Sans la menace d’entre´e
Sans la menace d’entre´e, le mode`le devient un proble`me de choix de produits
d’un monopole. Nous re´solvons se´pare´ment les cas du monopole uniproduit et mul-
tiproduit. Ensuite, nous donnons les conditions sous lesquelles le studio choisira
optimalement de distribuer un seul film.
4.3.1 Monopole avec un produit
Nous supposons que le studio produit et distribue un film. Le proble`me du
studio est de choisir simultane´ment la position xS et le prix PS de son film pour
maximiser son profit. Nous montrons que lorsque le surplus des consommateurs est
suffisamment grand, S ≥ 3t
4




, et couvre le marche´. Par contre, si S < 3t
4
, le studio ne couvre
pas le marche´ et il y a un intervalle optimal dans lequel il peut se positionner.
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Commenc¸ons par trouver la demande agre´ge´eDS pour le film.
13 E´tant donne´e la
fonction d’utilite´ nette, la demande est toujours un intervalle. Soit le consommateur
situe´ au point y dans [0, 1]. Il ne regarde xS que si son utilite´ nette est non ne´gative.
Ceci nous donne les limites de l’intervalle de la demande :


























La dernie`re implication provient du fait que ces limites ne doivent pas de´passer
l’intervalle [0, 1] des pre´fe´rences. Nous remarquons que plus PS augmente, plus
l’intervalle de la demande devient e´troit—moins de gens ache`tent. Nous disons
que le marche´ est couvert lorsque tous ache`tent et non couvert, lorsque certains
consommateurs n’ache`tent pas. Nous appelons consommateurs marginaux, ceux
situe´s aux limites de l’intervalle de la demande. Lorsque le marche´ est couvert, les
marginaux sont 0 et 1.
Re´sultat 1. A` l’optimum, le studio ne laisse pas d’utilite´ nette positive aux consom-
mateurs marginaux, situe´s aux limites de l’intervalle de la demande.
De´monstration. Si le marche´ n’est pas couvert, nous pouvons inclure l’intervalle de
la demande strictement a` l’inte´rieur de [0, 1] et l’utilite´ nette des consommateurs
marginaux est ze´ro par de´finition.
Maintenant, supposons que le marche´ est couvert et qu’un, ou les deux, marginal
a une utilite´ nette positive lorsque la position et le prix sont xS et PS, respecti-
vement. Alors, le studio pourrrait choisir x′S =
1
2






marche´ reste couvert, mais en donnant une utilite´ nette de ze´ro aux consommateurs
0 et 1. Le studio augmente ainsi son profit, car la demande est constante, DS = 1,
et que le prix augmente, P ′S > PS.
13Si la densite´ des consommateurs est normalise´e a` 1, DS est aussi la part de marche´ du film.
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Pour montrer que P ′S > PS, utilisons l’hypothe`se que le marche´ est couvert—
tous et, en particulier, les marginaux ache`tent :
U0 (xS) ≥ 0 ⇒ S − t (xS − 0)2 ≥ PS (4.1)
U1 (xS) ≥ 0 ⇒ S − t (1− xS)2 ≥ PS. (4.2)
Il y a deux cas possibles :











= S − t (xS)2 ≥ PS par (4.1). (4.3)
Donc P ′S ≥ PS. De plus, par hypothe`se, il existe un marginal qui obtient
une utilite´ nette positive. Supposons, sans perte de ge´ne´ralite´, qu’il sagit du
consommateur 0. Alors,
U0 (xS) > 0 ⇒ S − t (xS)2 > PS. (4.4)
Donc, P ′S > PS, par (4.3) et (4.4).
2. Si xS 6= 12 , alors soit |xS| > 12 ou |1− xS| > 12 :
(a) Si |xS| > 12 , alors





> S − t (xS)2 ≥ PS, par (4.1).
(b) Si |1− xS| > 12 , alors





> S − t (1− xS)2 ≥ PS, par (4.2).
Donc, P ′S > PS.
Alors, a` l’optimum, l’expression ci-dessous est vraie : soit les limites sont a`
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l’inte´rieur de [0, 1] ; soit les limites sont 0 et 1, et les marginaux obtiennent une
utilite´ nette de ze´ro.









Puisque les consommateurs sont distribue´s uniforme´ment, la demande agre´ge´e
DS est tout simplement la longueur de l’intervalle de la demande :


























⇒ S − t
4
≤ PS ≤ S.
Il y a trois cas possibles :
1. Si PS = S, la demande DS = 0 : le prix optimal est trop e´leve´ et le studio
ne vend pas. Ceci ne se pre´sentera jamais a` l’optimum si le surplus S est
suffisamment grand.
2. Si S − t
4
< PS < S, le marche´ n’est pas couvert, 0 < DS < 1 : le studio









pour que l’intervalle de la
demande reste a` l’inte´rieur de [0, 1].





Re´solvons maintenant le proble`me du choix du prix et de la position du film.
Nous n’avons besoin de re´soudre que pour le prix optimal puisque la position opti-
male est de´termine´e par la re`gle ci-dessus. Puisque le studio ne produit qu’un film,
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la variance des positions σ2 = 0. Il maximise son profit par rapport a` PS :
ΠS = PSDS (xS, PS)−RS − F





sujet aux contraintes :
S − t
4
≤ PS ≤ S.
























Donc, sans contraintes, le profit est maximise´ lorsque PS = P
∗
S puisque la fonc-






















Pour le proble`me de maximisation, avec contraintes, conside´rons deux cas :
1. P ∗S re´sout aussi le proble`me de maximisation, avec contraintes, si S − t4 ≤
P ∗S ≤ S. Alors,
0 ≤ DS = 2
√

















2. Si P ∗S < S − t4 , c’est-a`-dire,
2S
3





alors le profit est maximise´ lorsque P ∗∗S = S− t4 . En effet, la fonction de profit
























−RS − F .
4.3.2 Monopole multiproduit
Nous supposons que le studio distribue n films, n > 1, dont un film qu’il produit
lui-meˆme et n − 1 films inde´pendants.14 Puisque le studio est un monopole dans
le secteur de la distribution, il ache`te les droits d’un film inde´pendant pour un
montant e´quivalent aux couˆts de production F . Puisque ce montant est de´ja` inclus
dans la fonction de profit, le montant net offert au producteur du film est ze´ro.
Lorsque n = 1, nous avons distingue´ deux cas : lorsque S est petit, le studio ne
couvre pas le marche´ ; lorsque S est suffisamment grand, il est optimal de couvrir
le marche´. Avec n > 1, il est plus simple de conside´rer seulement le cas lorsque
tous les consommateurs ache`tent. Alors, pour tout ce qui suit, nous supposons
que S est suffisamment grand pour que le studio couvre le marche´ a` l’optimum—
la demande totale est 1. Alors, le proble`me du monopole est de diviser les parts
de marche´ entre les n films, en choisissant simultane´ment leurs positions et leurs
prix, pour maximiser son profit. Puisque le proble`me est complexe, nous expliquons
informellement, a` l’aide d’exemples, comment il faut re´sonner pour le re´soudre.
14Il n’est pas ne´cessaire de distinguer le film du studio des films inde´pendants.
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Commenc¸ons par trouver les demandes agre´ge´es Di, pour i = 1, . . . , n. Nous
appelons consommateurs marginaux, ceux qui sont indiffe´rents entre regarder deux
films—marginaux-inte´rieurs—et ceux qui sont situe´s aux limites de l’intervalle des
pre´fe´rences, aux positions 0 et 1—marginaux-frontie`res. Le consommateur αi,j est
indiffe´rent entre les films xi et xj lorsque
Uαi,j (xi) = Uαi,j (xj)
⇒ S − Pi − t (xi − αi,j)2 = S − Pj − t (xj − αi,j)2




2t (xj − xi) .
Malgre´ que les consommateurs marginaux sont de´finis pour n’importe quels
films xi et xj, seuls les marginaux entre deux films conse´cutifs, i et i−1, ou i et i+1,
sont pertinents pour e´tablir les parts de marche´. Pour n fixe´ et le marche´ couvert,
il n’est pas profitable pour le studio de baisser le prix d’un film a` un point tel qu’il
vole une grande part de marche´ de ses films voisins ou ne les rendent pas viables.
Alors, la demande pour chaque film est un intervalle : Di = (αi,i+1 − αi,i−1) > 0,
pour i = 1, . . . , n, avec α0,1 = 0 et αn,n+1 = 1.























sujet aux contraintes (marche´ couvert) :
U0 (x1) = S − P1 − t (x1 − 0)2 ≥ 0
U1 (xn) = S − Pn − t (1− xn)2 ≥ 0
Uαi,i+1 (xi+1) = Uαi,i+1 (xi) = S − Pi − t (xi − αi,i+1)2 ≥ 0, i = 1, . . . , n− 1.
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Ce proble`me d’optimisation du studio est semblable au proble`me du monopole
multiproduit dans l’article de Bonanno [2] avec la diffe´rence importante que le terme
RS (1 + bσ
2) n’apparaˆıt pas. Maximiser le profit est alors e´quivalent a` maximiser
le revenu et Bonanno trouve ces valeurs optimales, pour n fixe´ :15
Re´sultat 2. (Bonanno) Si les couˆts ne de´pendent pas du choix des positions des
films, le studio maximisera son revenue, ainsi que son profit, en choisissant des
parts de marche´ et des prix identiques pour les n films, et en laissant une utilite´




, i = 1, . . . , n
Pi = S − t
4n2
, i = 1, . . . , n
piS = S − t
4n2
− nF.
Cependant, lorsque les positions des films influencent les couˆts, il n’est pas
simple de re´soudre pour les positions optimales. Nous expliquons les raisons pour
lesquelles la solution de notre proble`me peut diffe´rer de celle de Bonanno en
conside´rant l’arbitrage que doit faire le studio pour arriver a` une de´cision opti-
male.
1. Nous montrons que le studio qui maximise son revenu ne laisse pas d’utilite´
nette positive aux consommateurs marginaux.
2. Nous montrons que si le studio ne laisse pas d’utilite´ nette positive aux mar-
ginaux, avec n = 2, les prix et les positions obtenus par Bonanno maximisera
aussi le profit.
3. Nous donnons un exemple dans lequel le studio fait plus de profits en laissant
de l’utilite´ nette positive a` certains marginaux.
15On trouve le n optimal en notant que le revenu augmente avec n, mais le revenu marginal
diminue avec n. Alors, le monopole ajoute des produits jusqu’a` ce que le revenue additionnel avec
un autre film soit infe´rieur ou e´gal aux couˆts fixes additionnels.
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4. Nous donnons un exemple dans lequel le studio fait plus de profits en choi-
sissant des prix et des parts de marche´ diffe´rents pour les films.
4.3.2.1 La condition d’utilite´ nette de ze´ro
Montrons d’abord que l’hypothe`se d’utilite´ nette de ze´ro re´duit la complexite´
du proble`me d’optimisation du studio.
Re´sultat 3. L’hypothe`se d’utilite´ nette de ze´ro pour les marginaux implique que
chaque film est situe´ a` mi-distance entre deux consommateurs marginaux conse´cu-
tifs, incluant 0 et 1.
De´monstration.
U0 (x1) = Uαi,i+1 (xi) = Uαi,i+1 (xi+1) = U1 (xn) = 0, i = 1, . . . , n− 1
⇒ |x1 − 0| = |x1 − α1,2| , |xi − αi,i−1| = |xi − αi,i+1| , |xn − αn,n−1| = |1− xn|








, i = 1, . . . , n− 1.
La condition d’utilite´ nette de ze´ro signifie que toutes les contraintes (marche´
couvert) sont serre´es. Remarquons que le proble`me du studio se re´duit a` choisir les
positions, αi,i+1, des n − 1 consommateurs marginaux, excluant 0 et 1. En effet,
les positions des n films sont donne´es par le re´sultat 3 et, connaissant les xi et les
αi,i+1, les prix Pi sont choisis pour satisfaire les contraintes avec e´galite´.
Re´sultat 4. Pour n fixe´, si le studio maximise son revenu, il doit donner une utilite´
nette de ze´ro a` tous les n+ 1 consommateurs marginaux, inte´rieurs et frontie`re.
De´monstration. La de´monstration est semblable a` celle donne´e pour le re´sultat 1.
Supposons qu’au moins un des consommateurs marginaux obtient une utilite´ nette
positive. Alors, le studio peut varier les prix et les positions des n films de fac¸on a`
augmenter son revenu a` l’aide de l’algorithme suivant.
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1. Soit x = (x1, . . . , xn) et P = (P1, . . . , Pn), les vecteurs des positions et des
prix initiaux tels que le marche´ est couvert. Calculons le vecteur des n + 1








2t (xi+1 − xi) , i = 1, . . . , n− 1.
Les parts de marche´ sont donc Di = (αi,i+1 − αi,i−1).
2. Calculons les nouveaux vecteurs des positions x′ et des prix P′ qui donnent
une utilite´ nette de ze´ro aux marginaux. Nous choisissons pour les x′i, les
points milieux entre deux marginaux conse´cutifs et nous fixons les P ′i de
fac¸on a` satisfaire les contraintes (marche´ couvert) avec e´galite´. Nous posons,




P ′i = S − t (αi,i−1 − x′i)2 = S − t (αi,i+1 − x′i)2 . (4.5)
3. Montrons que le revenu augmente puisque les parts de marche´ sont constan-
tes—les marginaux sont les meˆmes—et que les prix sont constants ou aug-
mentent : P ′i ≥ Pi, pour i = 1, . . . , n, et il existe un j ∈ {1, . . . , n} tel que
P ′j > Pj.
Les contraintes (marche´ couvert) impliquent que, pour i = 1, . . . , n :
Uαi,i−1 (xi) ≥ 0 ⇒ S − t (αi,i−1 − xi)2 ≥ Pi (4.6)
Uαi,i+1 (xi) ≥ 0 ⇒ S − t (αi,i+1 − xi)2 ≥ Pi. (4.7)
(a) Soit A ⊆ {1, . . . , n}, l’ensemble des indices tels que x′i = xi. Si x′i = xi,
24
alors, par (4.5) et (4.6),
P ′i = S − t (αi,i−1 − x′i)2 = S − t (αi,i−1 − xi)2 ≥ Pi. (4.8)
Donc, P ′i ≥ Pi, pour i ∈ A.
(b) Soit B ⊆ {1, . . . , n}, l’ensemble des indices tels que x′i 6= xi. Si x′i 6= xi,
alors il y a deux cas possibles :
i. Si |αi,i−1 − xi| > |αi,i−1 − x′i|, alors, par (4.5) et (4.6),
P ′i = S − t (αi,i−1 − x′i)2 > S − t (αi,i−1 − xi)2 ≥ Pi.
ii. Si |αi,i+1 − xi| > |αi,i+1 − x′i|, alors, par (4.5) et (4.7),
P ′i = S − t (αi,i+1 − x′i)2 > S − t (αi,i+1 − xi)2 ≥ Pi.
Donc, P ′i > Pi, pour i ∈ B.
Si B 6= ∅, nous avons termine´.
Si B = ∅, alors x′i = xi, pour i = 1, . . . , n. Par hypothe`se, il existe un
consommateur marginal αj,j−1 tel que
Uαj,j−1 (xj) > 0 ⇒ S − t (αj,j−1 − xj)2 > Pj. (4.9)
Donc, P ′j > Pj, par (4.8) et (4.9).
Le de´faut du raisonnement pour de´montrer le re´sultat 4 est que les couˆts varient
lorsque l’on varie les positions des films. Donc, malgre´ que les revenus augmentent,
les profits peuvent augmenter ou diminuer : donner une utilite´ nette de ze´ro aux
marginaux n’est pas une condition ne´cessaire pour l’optimalite´.
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4.3.2.2 Cas n = 2 et la condition d’utilite´ nette de ze´ro
Il est tout de meˆme inte´ressant d’essayer de re´soudre pour les prix et les positions
optimaux, en faisant l’hypothe`se que le studio ne laisse pas d’utilite´ nette positive
aux marginaux, car cela permet de simplifier le proble`me. Nous re´solvons seulement
pour le cas n = 2 et donnons un re´sultat pre´liminaire pour le cas n = 3 dans
l’exemple 2 ci-dessous.
Re´sultat 5. Pour n = 2, si nous supposons que le studio donne une utilite´ nette







et P1 = P2 = S − t16 maximisent son profit.
De´monstration. Montrons que toutes les combinaisons de positions de deux films
qui donnent une utilite´ nette de ze´ro aux marginaux ont la meˆme variance. Nous





































(x2 − x1)2 . (4.10)
La variance est une fonction de la distance entre les deux films et nous pouvons
















Puisque nous ne conside´rons que les positions qui donnent une utilite´ nette de
ze´ro aux marginaux et que toutes ces positions ont la meˆme variance, nous pouvons
conside´rer les couˆts comme fixes. Alors, nous appliquons le re´sultat 2 selon lequel
le revenu, ainsi que le profit, est maximise´ lorsque les prix et les parts de marche´
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sont e´gaux.
Le re´sultat 5 dit que parmi toutes les combinaisons de positions qui donnent







le profit. Cependant, lorsque nous conside´rons aussi les positions qui donnent une
utilite´ nette positive a` certains marginaux, ces positions ne sont plus optimales
pour certaines valeurs des parame`tres.
4.3.2.3 Exemple 1 : utilite´ nette positive a` certains marginaux
Pour n = 2, nous montrons que donner une utilite´ nette de ze´ro aux marginaux
n’est pas une condition ne´cessaire pour l’optimalite´ : le studio fait plus de profits
en laissant une utilite´ nette positive a` certains marginaux dans cet exemple. Tout



















Sachant que toutes autres combinaisons de positions donnent un revenu moins
e´leve´, pour obtenir un profit plus e´leve´, il faut choisir des positions qui diminuent
les couˆts, c’est-a`-dire, avec une variance des positions σ2 < 1
16
. Pour simplifier,
conside´rons seulement les combinaisons de positions qui sont syme´triques par rap-







Soit α, le consommateur indiffe´rent entre les deux films. Montrons qu’il est
optimal pour le studio de donner une utilite´ nette de ze´ro aux consommateurs 0 et
1, et de l’utilite´ nette positive a` α. Tout d’abord, si le studio ne laisse pas d’utilite´
nette positive aux consommateurs 0 et 1, alors P1 = P2 et α =
1
2
. Ceci provient de
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la syme´trie du proble`me.
U0 (x1) = U1 (x2) = 0
⇒ S − P1 − t (x1)2 = S − P2 − t (1− x2)2
⇒ P2 − P1 = t (x1)2 − t (1− x2)2 = 0, car x1 = 1− x2




2t (x2 − x1)
=






Remarquons aussi que α obtient ne´cessairement une utilite´ nette positive :16







= α ⇒ (α− x1) < 1
4
< x1.
De plus, le studio ne fait pas plus de profits s’il donne de l’utilite´ nette positive a`
0, a` 1 ou aux deux, puisqu’il doit diminuer certains prix et transfe´rer des parts de
marche´ du film au prix supe´rieur vers le film au prix infe´rieur.
Donc, nous pouvons e´crire les prix, la variance des positions, en utilisant (4.10),
et le profit, en fonction de x1, comme suit :




(x2 − x1)2 = 1
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valeurs des parame`tres comme suit : t = 5, S = 4.25, F = .1, RS = .4 et b = 30 .
La fonction pi∗∗2 − pi∗2 est quadratique et (pi∗∗2 − pi∗2) = 0 lorsque x1 = .25 et x1 =
.4559. Puisque pi∗∗2 > pi
∗
2 lorsque x1 ∈ ].25, .4559[, le studio pre´fe`re les positions avec
16Il est clair que si α obtient une utilite´ nette de ze´ro, alors le marche´ n’est pas couvert.
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une variance plus petite que celle dans le re´sultat 5, mais e´ventuellement, lorsque
x1 ∈ [.4559, .5[, les gains d’une faible variance sont contrebalance´s par les pertes
importantes en revenus.
Fig. 4.1 – Diffe´rence de profits
De plus, x1 = .3529 maximise pi
∗∗
2 . Donc, avec les valeurs ci-dessus pour les







, et donnent une utilite´ nette positive a` α.
Remarquons aussi que plus le coefficient b est grand, plus le studio pre´fe`re des
positions avec faible variance. Avec b = 60 , nous obtenons que pi∗∗2 > pi
∗
2 pour
toutes valeurs de x1 ∈ ].25, .5[, et que x1 = .4138 et x2 = .5862 maximise pi∗∗2 .
4.3.2.4 Exemple 2 : des prix et des parts de marche´ diffe´rents
Pour obtenir le re´sultat 5, nous avons utilite´ le fait qu’avec n = 2, la variance
des positions est constante lorsque tous les marginaux ont une utilite´ nette de
ze´ro. Lorsque n = 3, la variance varie avec les positions des marginaux et nous ne
pouvons pas utiliser le meˆme argument pour re´soudre le proble`me. Nous montrons,
dans cet exemple, que contrairement au cas n = 2, le studio fait plus de profits en
choisissant des parts de marche´ et des prix diffe´rents pour ses films.
Supposons que n = 3 et que le studio ne laisse pas d’utilite´ nette positive aux
consommateurs marginaux. S’il choisit des prix et des parts de marche´ e´gaux pour
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, Pi = S − t36 ,
pour i = 1, 2, 3. Donc, σ2 = 2
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Puisque ces valeurs des xi maximisent le revenu, pour obtenir un profit plus
e´leve´, il faut choisir des positions qui diminuent les couˆts, c’est-a`-dire, avec une
variance des positions σ2 < 2
27
. Selon le re´sultat 3, nous pouvons choisir n’importe
quelles positions des deux marginaux inte´rieurs, les positions des films sont les
points milieux entre les marginaux, inte´rieurs et a` la frontie`re, et les prix sont
choisis pour laisser une utilite´ nette de ze´ro aux marginaux.
Conside´rons un exemple syme´trique par rapport au milieu de l’intervalle [0, 1] :




plus, par la syme´trie, P1 = P3 = S − t25 et P2 = S − t100 . Nous pouvons e´crire le
nouveau profit comme suit :










































































Donc, lorsque le couˆt RS et le coefficient b de l’impact de la variance des posi-
tions sur les couˆts sont suffisamment grands, le studio fait plus de profits avec des
positions avec une variance plus petite et en choisissant des prix et des parts de
marche´ diffe´rents pour les films.
4.3.3 Discussions
Nous avons montre´, dans la section 4.3.1, que si le studio ne distribue qu’un film,
il voudra se positionner au milieu de l’intervalle des pre´fe´rences, lorsque le marche´
est couvert, et dans un des points de l’intervalle optimal, qui inclut le point milieu,
lorsque le marche´ n’est pas couvert. En fait, le studio fera plus de profits avec un
film qu’avec n’importe quel nombre de films, peu importent leurs positions, si nous
supposons que RS et le coefficient b sont suffisamment grands puisque σ
2 > 0 de`s
que n > 1 et des couˆts additionnels sont engendre´s.
Supposons que le studio doit choisir entre distribuer un ou deux films. Nous
pouvons re´soudre explicitement pour les conditions sous lesquelles il choisit de
ne distribuer qu’un seul film. Supposons que le marche´ est couvert et que tous les
consommateurs marginaux ont une utilite´ nette de ze´ro. Alors les profits maximaux,
avec un et deux films, sont, respectivement :
pi∗1 = (S −
t
4
)−RS (1 + b× 0)− F













⇒ 3t < bRS + 16F.
Le milieu de l’intervalle des pre´fe´rences peut eˆtre interpre´te´ comme un genre de
cine´ma «moyen,» mais le re´sultat principal est que pour beaucoup de consomma-
teurs, le film disponible ne correspond pas bien a` leurs pre´fe´rences et que certains
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consommateurs ne consomment pas—lorsque le marche´ n’est pas couvert.
Ainsi, les couˆts de distribution e´leve´s pourraient constituer une des raisons pour
laquelle les films e´taient plutoˆt homoge`nes dans l’e`re des studios, avant l’arrive´e de
la te´le´vision. Dans la re´alite´, il y a d’autres raisons qui expliquent ce phe´nome`ne,
mais que nous avons exclues du mode`le. Citons, par exemple, l’incertitude dans la
demande et dans la qualite´ des films, ainsi que le besoin de ge´rer les couˆts efficace-
ment qui avait amene´ les studios a` se spe´cialiser dans un type de film particulier. [5]
4.4 Sce´nario 2 : Entre´e des inde´pendants
Nous supposons que le studio entre le premier sur le marche´, avec un seul
film, parce que RS et b sont grands. Ensuite, les distributeurs inde´pendants ont
la possibilite´ d’entrer sur le marche´. Il est possible de mode´liser ce proble`me de
plusieurs fac¸ons avec diffe´rentes hypothe`ses. Nous proposons deux exemples qui
illustrent le proble`me et qui sont relativement simples a` re´soudre. Malgre´ que nous
interpre´tons le jeu comme une entre´e se´quentielle, nous faisons des hypothe`ses
qui nous permettent de ne pas avoir a` re´soudre explicitement pour les positions
optimales. Pour ce qui suit, nous supposons que S est suffisamment grand pour
que tous les consommateurs ache`tent a` l’e´quilibre.
1. Le premier exemple conside`re la possibilite´ qu’un seul distributeur inde´pen-
dant entre sur le marche´ et le studio a la possibilite´ d’acheter le film pour
rester un monopole dans le secteur de la distribution.
2. Le deuxie`me conside`re la possibilite´ d’avoir plusieurs inde´pendants sur le
marche´, mais le studio ne peut pas acheter les droits de distribution de tous
les films et doit partager le marche´ avec d’autres distributeurs.
4.4.1 Un inde´pendant




distributeur inde´pendant a la possibilite´ d’entrer sur le marche´ a` la position xI et,
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.18 Dans cette section, nous
conside´rons la position xI comme une donne´e exoge`ne : nous ne re´solvons pas pour
la valeur de xI qui maximise le profit de l’entrant.
19 A` la place, nous de´crivons les
types de films qui sont profitables sur le marche´ et ceux qui sont distribue´s soit par
l’inde´pendant, soit par le studio.
Le sche´ma 4.2 repre´sente le jeu sous la forme extensive. L’inde´pendant n’entre
sur le marche´ que s’il obtient un profit non ne´gatif. S’il n’entre pas, le studio fait un
profit de monopole avec un film, pim1 . S’il entre, le studio a la possibilite´ de faire une
offre pour acheter son film et ainsi l’empeˆcher de faire concurrence dans le secteur
de la distribution. Le maximum que le studio est preˆt a` payer pour les droits de
distribution est la diffe´rence entre son profit de monopole, avec deux films, et son
profit de duopole, pim2 −pidS. Le montant minimum accepte´, par l’inde´pendant, pour
le film est la valeur de son profit de duopole, pidI . Donc, l’offre d’achat ne sera offerte
et accepte´e que si, et seulement si, le studio fait plus de profits, comme monopole
avec deux produits, que les deux distributeurs ensemble :
pidI ≤ offre ≤ pim2 − pidS
⇒ pidI + pidS ≤ pim2 .
Alors, si pidI + pi
d
S ≤ pim2 , il existe un montant, offert par le studio pour les
droits de distribution, qui sera accepte´. La valeur de l’offre est de´termine´e par
ne´gociation. Nous supposons que les producteurs vendent les droits de leurs films
pour un montant forfaitaire, plutoˆt que pour un pourcentage des profits, puisqu’il
n’y a pas d’incertitude et que c’est la fac¸on de maximiser l’effort de vente des
distributeurs.
Aussi, nous supposons qu’une fois les droits achete´s, le studio est oblige´ de dis-
18Nous supposons qu’il ne peut y avoir deux films a` la meˆme position, car les consommateurs
ne regardent qu’un film chacun.
19Si nous interpre´tons le distributeur inde´pendant comme un producteur qui distribue son
propre film, nous pouvons supposer que la de´cision de l’inde´pendant de produire un certain type
de film est prise avec des conside´rations plus artistiques (exoge`nes) qu’e´conomiques—au contraire
du studio.
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Fig. 4.2 – Jeu
tribuer le film inde´pendant : il ne peut pas acheter le film seulement pour l’exclure
du marche´. Nous faisons cette hypothe`se, car nous avons suppose´ que RS et b sont
assez grands pour que le studio choisit de distribuer un seul film au de´part. Donc,
s’il a le choix de ne pas distribuer le film inde´pendant qu’il ache`te, il ne le distri-
buera certainement pas puisque, meˆme en choisissant lui-meˆme la position optimale
du deuxie`me film, il fait moins de profits qu’avec un seul. Dans la re´alite´, il est rare
que les distributeurs ache`tent les droits d’un film sans l’intention de le distribuer.
La concurrence n’est pas aussi intense que dans le mode`le : les consommateurs ne
regardent pas seulement un film.20
20Aussi, nous faisons implicitement l’hypothe`se que les producteurs de films obtiennent de
l’utilite´ lorsque leurs films sont visionne´s et que s’il est certain que le studio ne fera pas la
distribution, ils n’accepteront pas de vendre les droits.
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4.4.1.1 Monopole avec deux produits
Si le film xI est achete´ par le studio et qu’il est oblige´ de le distribuer, e´tant
donne´e la position de xI , tous les couˆts sont fixes. Le studio fait plus de profits en
vendant xI , plutoˆt que xS, aux consommateurs dans l’intervalle [0, xI ], puisque les
pre´fe´rences de ceux-ci sont plus proches de xI et qu’il peut alors leur charger un









. Soit α ∈ ]xI , 12[, le consommateur indiffe´rent entre xI et 12 . Alors,
les demandes agre´ge´es sont : DI = α et DS = 1− α.
Le proble`me du monopole est de choisir les prix, PS et PI , pour maximiser son
profit :




sujet aux contraintes (marche´ couvert) :






































, lorsque n = 2, par (4.10).
A` l’optimum, le studio choisit de donner une utilite´ nette de ze´ro au consom-
mateur 1 et une utilite´ nette positive aux consommateurs α et 0. Tout d’abord,
notons qu’il n’est pas optimal de laisser une utilite´ nette positive au consommateur
1, le consommateur le plus e´loigne´ des films xI et
1
2
, de`s que le marche´ est couvert.















aura une utilite´ nette positive. Puisque
∣∣1
2
− α∣∣ < ∣∣1− 1
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Donc, la contrainte (4.13) est satisfaite. De plus, nous montrons ci-dessous que





= 0 est suffisante pour
satisfaire les contraintes, le studio ne laisse pas d’utilite´ nette positive a` 1, a` l’op-
timum. Par (4.12), ceci nous donne P ∗S = S − t4 .
Il nous reste a` montrer que la contrainte (4.11) est satisfaite a` l’optimum. Nous
pouvons re´soudre le proble`me d’optimisation, sans contraintes, et ve´rifier ensuite
que (4.11) est satisfaite. Le proble`me du studio revient a` choisir PI pour maximiser













































en substituant la valeur optimale de P ∗S .
Nous pouvons substituer P ∗I dans la contrainte (4.11) et constater qu’elle est
bien satisfaite.
























E´tant donne´s P ∗S et P
∗
I , nous trouvons les valeurs optimales de α
∗ et du profit,
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Si xI n’est pas achete´ par le studio, les distributeurs feront une compe´tition en
prix. A` l’e´quilibre, les deux firmes sont sur le marche´ parce que les consommateurs
dans l’intervalle [0, xI ] pre´fe`rent xI a`
1
2








a` xI . Donc, aucune firme ne pourra e´vincer l’autre du marche´ si la diffe´rence de







indiffe´rent entre xI et
1
2
. Alors, les demandes agre´ge´es sont : DI = α et DS = 1−α.
E´tant donne´s xS =
1
2
et xI , et avec σ
2 = 0 pour n = 1, le studio maximise son
profit par rapport a` PS :


















) = 0. (4.14)
Nous obtenons P ∗S comme une fonction implicite de PI .
E´tant donne´s xS =
1
2
et xI exoge`ne, l’inde´pendant maximise son profit par
rapport a` PI :



















) = 0. (4.15)
Nous obtenons P ∗I comme une fonction implicite de PS.
Nous pouvons re´soudre (4.14) et (4.15) pour l’e´quilibre Nash. Nous obtenons le
meˆme re´sultat que Bonanno [2], avec xS =
1
2
, pour le cas de duopole :
























E´tant donne´s P ∗S et P
∗
I , nous trouvons les valeurs optimales de α
∗ et des profits
















































4.4.1.3 Comparaison des profits de monopoles et d’oligopoles
Nous remarquons que les profits maximaux des compe´titeurs oligopoles ne
de´pendent pas du surplus S des consommateurs, contrairement a` ceux des mo-
nopoles. Intuitivement, le monopole a la flexibilite´ de fixer tous les prix et de´sire
s’approprier le plus de surplus possible des consommateurs. Par contre, les firmes
oligopoles, non coope´ratives, ne peuvent pas essayer de capturer les surplus des
consommateurs, sans craindre une re´action de la part des compe´titeurs. Ainsi, les
oligopoles maximisent leurs profits sans tenir compte de S, aussi longtemps que S
est suffisamment grand pour que tous ache`tent.
En comparant les profits du monopole et des duopoles, nous remarquons que
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plus S est grand, plus il est avantageux d’eˆtre un monopole, car son profit aug-
mente avec S tandis que ceux des duopoles ne varient pas. Ne´anmoins, pour que
tous les profits soient comparables, il faut fixer S. Nous choisissons une valeur de S
suffisamment grande pour que le marche´ soit couvert, sous n’importe quelle struc-
ture de marche´, mais qui n’est pas trop grande pour que les profits du monopole
ne soient pas toujours supe´rieurs aux profits des duopoles (cas ininte´ressant).
Premie`rement, a` la section 4.3.1, nous avons montre´ que S ≥ 3t
4
est suffisant
pour que le studio, avec un film, couvre le marche´. Pour le monopole avec deux
produits, un S moins grand est suffisant parce que chaque film couvre un marche´
plus petit que l’intervalle [0, 1].
Pour le cas de duopole, peu importe la valeur de xI , il faut que S soit suffisam-
ment grand pour que tous les marginaux ache`tent. Pour que le consommateur 1
ache`te 1
2


















































⇒ S ≥ 5t
6
.
De meˆme, pour que les consommateurs 0 et α ache`tent, il faut que :






⇒ S ≥ 5t
12






⇒ S ≥ 85t
144
.











est suffisant pour couvrir le marche´, sous
n’importe quelle structure de marche´.
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4.4.1.4 Solution pour le jeu





pouvons re´soudre le jeu en fixant des valeurs pour les parame`tres. Nous avons choisi,
pour illustration, t = 5, S = 4.25, F = .1, RI = .25, RS = .4 et b = 60 . Nous no-
tons que ces valeurs satisfont a` toutes nos hypothe`ses : S > 5t
6
, RI < RS et
2RI > RS, et RS et b sont assez grands
21 pour que le studio choisit un film au
de´part, c’est-a`-dire, 3t < bRS + 16F (voir section 4.3.3).
Les figures ci-dessous repre´sentent les profits, en fonction de xI , de l’inde´pendant
et du studio en duopole, et le profit du monopole avec deux films, respectivement.
Nous montrons que l’inde´pendant entre pour toutes les valeurs de xI ∈ [0, 0.5[ :
pour xI ∈ [0.0668, 0.5[, le studio ache`te le film ; pour xI ∈ [0, 0.0668], l’inde´pendant
distribue son propre film.
Fig. 4.3 – Profit de l’inde´pendant en duopole
1. Nous remarquons que l’inde´pendant entre sur le marche´ de`s que pid∗I ≥ 0,
peu importe si le studio lui fait une offre d’achat. Nous obtenons ceci pour
xI ≤ 0.3442.
2. Il existe un montant offert par le studio, et accepte´ par l’inde´pendant, lorsque
le profit de monopole, avec deux produits, est supe´rieur a` la somme des profits
21En fait, il est suffisant que b soit grand et que RS ne soit pas trop petit.
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Fig. 4.4 – Profit du studio en duopole
Fig. 4.5 – Profit du monopole avec deux films





) ≥ 0.22 Nous obtenons ceci pour xI ≥ 0.0668.







3. Par 1. et 2., pour xI ∈ [0.0668, 0.3442], l’inde´pendant entre et le studio ache`te
son film. Pour xI ∈ [0, 0.0668], l’inde´pendant entre, mais distribue son propre
film.
4. Enfin, malgre´ que l’inde´pendant ne fait pas de profits en duopole avec xI >
0.3442, il sait que le monopole, avec deux films, fait un profit positif pour
toutes les valeurs de xI ∈ [0, 0.5[. Si l’inde´pendant entre et que le studio
22Il est pas ne´cessaire de connaˆıtre la valeur du montant offert. Nous savons qu’un tel montant
existe sous cette condition.
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Fig. 4.6 – Diffe´rence entre les profits du monopole et des duopoles
n’ache`te pas, ils feront tous deux des pertes : pidS < 0 pour xI > 0.3218.
S’il entre et que le studio ache`te, ils pourront tous deux faire des profits.
L’inde´pendant entrera s’il croit que le studio ache`tera son film et le studio
ache`tera son film s’il croit que l’inde´pendant restera sur le marche´.
La solution de´pend des hypothe`ses que nous faisons sur la cre´dibilite´ de la
menace de l’inde´pendant de rester sur le marche´ meˆme s’il fait des pertes.
Ge´ne´ralement, une telle menace est cre´dible si apre`s l’entre´e, l’inde´pendant
subit des couˆts pour sortir du marche´. Ici, nous ne faisons pas d’hypothe`ses sur
les couˆts de sortie, mais nous supposons que l’inde´pendant obtient de l’utilite´,
en plus des profits, lorsque son film est visionne´ par le public. Alors, si l’utilite´
qu’il obtient est supe´rieure aux pertes mone´taires, nous pouvons supposer que
sa menace de rester est cre´dible aux yeux du studio. Avec cette hypothe`se,
l’inde´pendant entre et le studio ache`te son film, pour xI ∈ [.3442, .5[.
Pour ces valeurs des parame`tres, nous trouvons que le studio ache`te le film
inde´pendant pour presque toutes les positions, excepte´ celles qui sont e´loigne´es de
son film, situe´ a` 1
2
. Ceci provient du fait, bien connu, qu’un monopole multiproduit
fait ge´ne´ralement plus de profits que des oligopoles. Cependant, dans notre mode`le,
nous avons incorpore´ un couˆt qui pe´nalise le monopole lorsqu’il distribue des films
avec une grande variance des positions. Ainsi, le studio monopole fait moins de
profits que des duopoles lorsque xI est suffisamment loin de
1
2
, pour xI ∈ [0, 0.0668].
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Remarquons que plus b augmente, moins le studio de´sire acheter le film inde´pen-
dant. En effet, pour b = 100 , nous trouvons que le studio ache`te seulement pour
xI ∈ [0.1226, .5[ et que l’inde´pendant distribue son film pour xI ∈ [0, 0.1226].
4.4.2 Plusieurs inde´pendants
Dans cette section, nous supposons que le studio entre le premier sur le marche´
avec un film, sachant qu’ensuite, d’autres distributeurs entreront selon le concept
d’entre´e se´quentielle avec pre´voyance future.23 Lorsque tous sont entre´s, le studio
a la possibilite´ d’acheter les droits de distribution de certains films sur le marche´,
afin de diminuer la compe´tition. Ensuite, les distributeurs qui restent sur le marche´
choisissent simultane´ment leurs prix. Puisque le proble`me ge´ne´ral est plutoˆt com-
plexe, nous re´solvons seulement un exemple particulier.
La me´thode pour re´soudre les mode`les d’entre´e se´quentielle avec pre´voyance
future est de´crite dans les articles, tels que Prescott et Visscher [8] et Neven [7].
En particulier, les hypothe`ses de notre mode`le sont essentiellement les meˆmes que
celles dans Neven. Pour simplifier, nous supposons que tous les distributeurs sont
de´ja` positionne´s optimalement sur le marche´. Donc, nous ne re´solvons pas pour les
positions optimales : nous les prenons comme donne´es, en utilisant des re´sultats
obtenus par Neven. Nous nous inte´ressons seulement au proble`me du studio d’ache-
ter ou non des films inde´pendants et trouvons les prix optimaux pour la structure
de l’industrie qui en re´sulte.
Premie`rement, nous posons t = 1 dans la fonction d’utilite´ nette des consom-
mateurs, comme dans Neven. Nous supposons qu’il y a, en tout, cinq films sur le
marche´—un film studio et quatre films inde´pendants—dont le film milieu est celui
du studio. Nous conside´rons seulement deux structures alternatives pour l’indus-
trie :
1. Premie`re structure : chaque distributeur distribue un film ;
23Contrairement a` la section pre´ce´dente, nous distinguons les producteurs et les distributeurs
inde´pendants. Un distributeur choisit de distribuer le film qui maximise son profit, parmi tous
ceux qui sont dans l’intervalle [0, 1].
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2. Deuxie`me structure : le studio distribue les trois films du milieu et les deux
films aux extre´mite´s sont distribue´s par des inde´pendants.
Le proble`me des oligopoles qui distribuent un film chacun est re´solu dans Neven.
L’auteur obtient comme re´sultat que lorsque les firmes entrent en se´quence, ils
commencent par se positionner pre`s du centre de l’intervalle [0, 1] et se dispersent
ensuite vers les extre´mite´s. Les premie`res firmes a` entrer font ge´ne´ralement plus de
profits que celles qui entrent plus tard. Les positions sont presque, mais pas tout a`
fait, syme´triques. Nous nous sommes inspire´s de cette description pour choisir les
donne´es de notre exemple : nous voulions un nombre impair de films pour obtenir
une structure syme´trique qui distingue le studio au milieu—la premie`re firme a`
entrer.
La deuxie`me structure de l’industrie a e´te´ choisie pour plusieurs raisons. Tout
d’abord, le studio pre´fe`re acheter des films plus proches du sien a` cause des couˆts,
relie´s a` la variance des positions. Ensuite, nous supposons que s’il ache`te des films,
il ache`tera les deux films voisins du sien, au lieu d’un seul, par la syme´trie du
proble`me. Finalement, nous ne conside´rons pas la possibilite´ que le studio ache`te
tous les films parce que le proble`me d’un monopole multiproduit est un proble`me
d’optimisation complexe a` re´soudre, avec les contraintes que le marche´ doit eˆtre
couvert. Au contraire, lorsque le studio ache`te les trois films du milieu et fait
compe´tition avec les inde´pendants aux extre´mite´s, nous nous retrouvons avec un
proble`me simple d’oligopoles.24
4.4.2.1 Premie`re structure de l’industrie : 5 distributeurs
Soit le distributeur i qui distribue le film xi, pour i = 1, . . . , 5, avec x3 le film
du studio. Soit αi,i+1, le consommateur indiffe´rent entre les films xi et xi+1, pour
i = 1, . . . , 4. Nous de´finissons les marginaux-frontie`res comme suit : α0,1 = 0 et
α5,6 = 1. A` l’e´quilibre, chaque distributeur obtiendra une part de marche´ positive
24Comme nous l’avons explique´ dans la section pre´ce´dente, le monopole essaie de capturer le
plus de surplus possible des consommateurs tandis que les firmes oligopoles prennent des de´cisions
optimales sans tenir compte des surplus.
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si la diffe´rence de leurs couˆts, RS et RI , n’est pas trop grande. La demande agre´ge´e
pour xi est Di = αi,i+1 − αi,i−1, pour i = 1, . . . , 5. De plus, puisque le studio
distribue un film, σ2 = 0.
E´tant donne´es les positions des films, chaque distributeur i maximise son profit
pii par rapport a` son prix Pi :
piAi = Pi (αi,i+1 − αi,i−1)−RI − F, i = 1, 2, 4, 5






En prenant les conditions de premier ordre, nous obtenons le syste`me d’e´quati-
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Puisque nous utilisons les re´sultats de Neven, nous n’avons pas a` re´soudre ce
syste`me.
4.4.2.2 Deuxie`me structure de l’industrie : 1 studio et 2 inde´pendants
Nous supposons que les films x2, x3 et x4 sont distribue´s par le studio. E´tant




























E´tant donne´es les positions des films, chaque inde´pendant i maximise son profit
pii par rapport a` son prix Pi :
piBi = Pi (αi,i+1 − αi,i−1)−RI − F, i = 1, 5.
En prenant les conditions de premier ordre, nous obtenons le syste`me d’e´quati-
ons suivant que nous pouvons re´soudre pour l’e´quilibre Nash :
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Nous re´solvons ce syste`me dans la section suivante pour des valeurs particulie`res
des xi.
4.4.2.3 Comparaison des deux structures de l’industrie
Nous de´sirons comparer les profits des distributeurs, sous les deux structures de
l’industrie, et de´terminer si le studio choisira d’acheter les deux films inde´pendants
voisins de son film. Nous utilisons les positions optimales, obtenues par Neven,
lorsque le nombre de films est exoge`ne et n = 5 dans le tableau 4.1. Nous remar-
quons que les positions sont presque, mais pas tout a` fait, syme´triques et que le
studio est a` la position x3 = 0.51.
Pour la premie`re structure, avec 5 distributeurs, nous transcrivons, dans les
colonnes 2 et 3 du tableau, les prix et les revenus optimaux obtenus par Neven. [7]
Pour la deuxie`me structure, avec 3 distributeurs, nous calculons les prix op-
timaux P ∗i , en re´solvant le syste`me d’e´quations (4.16), pour les xi fixe´s. Ensuite,
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nous calculons les positions des marginaux α∗i,i+1, pour i = 1, . . . , 4, en utilisant les
valeurs des xi et des P
∗
i . Enfin, nous calculons le revenu de chaque distributeur, en
utilisant les α∗i,i+1 et les P
∗
i trouve´s. Nos re´sultats, obtenus par Matlab, sont donne´s
dans les colonnes 3 et 4 du tableau.
Positions Premie`re Structure Deuxie`me Structure
Prix Revenu Prix Revenu
x1 = 0.051 0.0569 0.00790 0.0840 0.01818
x2 = 0.245 0.0538 0.01335 0.1105
x3 = 0.510 0.0581 0.01423 0.1433 0.06692
x4 = 0.765 0.0537 0.01246 0.1086
x5 = 0.955 0.0568 0.00733 0.0809 0.01722
Tab. 4.1 – Comparaison : 5 distributeurs et 3 distributeurs
Nous remarquons que les prix et les revenus, mais pas ne´cessairement les pro-
fits,25 sont plus e´leve´s pour tous les films, pour tous les distributeurs, lorsque le
studio distribue les trois films du milieu. La compe´tition devient moins intense
lorsqu’il y a trois distributeurs plutoˆt que cinq sur le marche´.
Maintenant, nous de´sirons re´soudre pour les conditions sous lesquelles le studio
distribue les trois films du milieu. Le studio fait une offre d’achat pour les films
x2 et x4 s’il fait plus de profits avec la deuxie`me qu’avec la premie`re structure de
l’industrie. Le maximum qu’il est preˆt a` offrir est la diffe´rence de profits sous les
deux structures : piBS − piAS . Cependant, puisque les inde´pendants font concurrence
avec le studio pour distribuer ces films, les producteurs n’accepteront l’offre du
studio que s’il offre un montant plus grand que les distributeurs inde´pendants.







Puisque les revenus sont donne´s dans le tableau 4.1, nous n’avons qu’a` soustraire
les couˆts pour obtenir les profits. La variance des positions des films x2, x3 et x4
25Pour les inde´pendants, les revenus ainsi que les profits augmentent puisque leurs couˆts sont
fixes. Pour le studio, son revenu augmente, mais pas ne´cessairement son profit, car les couˆts
augmentent avec la variance des positions.
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⇒ .06692−RS (1 + .045× b)− 3F >
(.01423 + .01335 + .01246)−RS − 2RI − 3F
⇒ .02693 > .045×Rsb− 2RI .
Cette condition dit que si la diffe´rence de revenus, entre le studio qui distribue
trois films et trois firmes qui distribuent trois films, est supe´rieure a` la diffe´rence des
couˆts, il existe un montant, offert par le studio, qui sera accepte´ par les producteurs
des films x2 et x4. Cependant, lorsque RS et b sont suffisamment grands, le studio
pre´fe`re laisser la distribution de ces films aux inde´pendants.
4.4.3 Discussions
Dans le deuxie`me sce´nario, nous avons fait l’hypothe`se que le studio entre le pre-
mier sur le marche´, avec un film, parce que RS et b sont grands. Nous avons montre´
que l’entre´e des inde´pendants augmente la diversite´ des films offerts. Puisque le
studio ne peut empeˆcher les films inde´pendants d’entrer sur le marche´, il de´cide
d’acheter certains films pour diminuer le nombre de compe´titeurs dans le secteur
de la distribution. Nous faisons deux remarques.
Premie`rement, si le studio agit en monopole dans la distribution, il laissera une
utilite´ nette positive a` certains consommateurs marginaux et fera ainsi moins de
profits qu’un monopole avec un produit. Si les distributeurs font concurrence en
oligopole, ils ne tenteront pas de capturer le surplus des consommateurs. En ge´ne´ral,
nous pouvons dire que le surplus des consommateurs augmente avec l’entre´e des
inde´pendants.
Deuxie`mement, a` cause des couˆts relie´s a` la variance des positions, le studio
pre´fe`re distribuer des films qui ne sont pas «trop diffe´rents» et laisser la distribution
des films plus «extreˆmes» aux inde´pendants. A` part les couˆts, le fait que les recettes
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de certaines cate´gories de films sont plus incertaines que d’autres, dans la re´alite´,
motive aussi le choix des studios majeurs.
CHAPITRE 5
CONCLUSION
Les marche´s du film sont des occasions qui permettent aux producteurs inde´pen-
dants de vendre les droits de distribution de leurs films. A` chaque anne´e, un grand
nombre de films est produit, dont seul un petit nombre trouve acheteurs, et plus
rares encore sont les films qui re´ussissent a` atteindre leur potentiel de vente. Des
e´tudes de cas, mene´es par David Rosen, montrent qu’environ la moitie´ des projets
de films est profitable, mais son e´chantillon est biaise´ puisque «one-third to one-half
of completed independent films never succeed in finding a distributor» selon Va-
riety. (rapporte´ dans Caves, page 102) [3] La cre´ation d’œuvres cine´matographiques
et leur distribution jusqu’au public forment un parcours rempli d’obstacles et d’in-
certitude. Plusieurs facteurs expliquent pourquoi certains films se retrouvent sur le
marche´ et pourquoi certains connaissent le succe`s, et d’autres, non.
Dans ce rapport de recherche, nous avons analyse´ les relations qui existent entre
les couˆts de distribution et la diversite´ des films sur le marche´. Premie`rement, nous
avons montre´ qu’un studio qui re´ussit a` e´riger une barrie`re a` l’entre´e et qui subit
des couˆts e´leve´s pour faire la distribution de films de types diffe´rents pre´fe`re offrir
des films d’une seule varie´te´. Ensuite, nous avons explique´ que lorsque l’entre´e est
possible, mais que les couˆts de distribution restent un obstacle, il y a une plus
grande diversite´ de films disponibles. Les distributeurs inde´pendants et le studio se
partagent la distribution des films inde´pendants.
Les consommateurs, avec des pre´fe´rences he´te´roge`nes, et les artistiques de l’in-
dustrie pre´fe`rent qu’il y ait de la diversite´ dans le cine´ma. Le crite`re d’effica-
cite´, au sens de Pareto, dit que lorsqu’il n’y a pas d’incertitude ni d’information
asyme´trique, tous les films pour lesquels la somme des prix de re´serve des consom-
mateurs est supe´rieure aux couˆts devraient eˆtre offerts parce qu’il existe des prix
paye´s, par chaque consommateur, qui augmentent le bien-eˆtre des consommateurs
et les profits des entreprises. En pratique, il n’est pas possible de discriminer par-
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faitement entre les consommateurs et l’industrie souffre de proble`mes d’incertitude
et d’information. Alors, l’industrie offrira moins de varie´te´s que ce qui est de´sirable.
Ne´anmoins, avec l’arrive´e de l’aˆge digital, nous pouvons espe´rer que les couˆts ne se-
ront plus un obstacle a` la production et a` la distribution des films et que la diversite´
dans le cine´ma continuera de croˆıtre. Cependant, tous ne sortiront pas gagnants de
cette re´volution : les entreprises qui ne pourront s’adapter aux nouvelles re´alite´s ne
pourront survivre.
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